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WIRTSCHAFT UND WERBUNG

DR. WALTER PUTTKAMMER:

KONJUNKTUR, KONSUM, ABSATZ UND REKLAME

Ein Uberblick iber neue Bicher und Aufsatze

KONJUNKTUR UND REKLAME.

Unter den Fragen nach der volkswirtschaftlichen Bedingt-
heit und den volkswirtschaftlichen Folgen der Werbe-
wirkung ist eine der interessantesten und wichtigsten die
nach den Wechselbeziehungen zwischen der Werbung
und der Konjunktur, Ueber dieses Thema legt Dr. Fritz
Redlichin,Schmollers Jahrbuch fir Gesetzgebung, Ver-
waltung und Yolkswirtschaft im Deutschen Reich” (Jahr-
gang 59, 1935, Heft |, Verlag Duncker & Humbiot, Mun-
chen) eine Untersuchung vor, die man wohl als Erganzung
seines ausgezeichneten Buches ,Reklame* ansehen darf,
das an dieser Stelle seinerzeit ausfihrlich besprochen
wurde. Redlichs Aufsatz filhrt den Titel ,Reklome und
Wechsellagenkreislauf”. (Warum der Fachausdruck ,Kon-
junktur” im Titel so umsténdlich Ubersetzt werden mufite,
ist um so weniger begreiflich, als erstens das Fremdwort
Reklame daneben stehen blieb und zweitens man im
Text vergeblich nach der Erérterung der ,Wechsellagen”
sucht; hier wird tats@ichlich durchgehends von der Kon-
junktur gesprochen). Wesentlich NMeues sagt Redlich Gber
sein Thema kaum aus; er stitzi sich — allerdings keines-
wegs kritiklos — in der Hauptsache auf die Arbeiten des
Amerikaners Crum, ergéinzt sie nur in wenigen Punkten.
Zundichst setzt er sich mit der Haltung der Unternehmer
und mit ihren Reklameprinzipien angesichts der Saison-
und Konjunkturschwankungen auseinander. Er halt mit
Recht die volkswirtschaftlich ausgleichende Rolle der Wer-
bung gegeniiber den Saisonschwankungen fir grofier als
gegeniiber den Konjunkturschwankungen. ,Insbesondere
die Marktanalyse hat die Augen dafiir gedffnet, dafl die
Unternehmer vielfach ohne zwingenden Grund die Saison-
schwankungen in ihrem Gewerbe durch Reklame ver-
stéirken, lediglich weil sie annehmen, ein Saisongeschaft
zu besitzen, wahrend sie ein kontinuierliches haben konn-
ten, sobald sie ihre Reklameprinzipien umstellen und den
Saisonschwankungen entgegenwirken wollten.” Anders
ist die Lage beziiglich der Konjunkturschwankungen; hier
paft der Unternehmer sich meistens der Konjunktur an,
schrénkt also in der Depression seine Reklome ein, erstens
um zu sparen, zweitens weil die Empfanglichkeit des Publi-
kums nachlaft. Dogegen wird die Reklaome bei zuneh-
mender Konjunktur gesteigert, ob sie aber in der Hoch-
konjunktur selbst fatsdchlich eingeschréinkt wird, wie Redlich
meint, konn ongezweifelt werden, obwohl betriebswirt-
schaftlich vieles dafir sprache. Dagegen spricht aber der
psychologische Umstand, daff der kapitolistische Wett-
bewerb in der Hochkonjunktur keineswegs abgeschwachi
ist, und auch die vom Verfasser angefihrten Crum’schen
Schoubilder sind hier nicht klar genug, zumal in ihnen
ja methodische Fehlerquellen stecken, die Redlich selbst
kritisiert. Denn die Zohlenunterlagen Crums erstrecken
sich nur cuf die Inseratenreklame, zudem dirften zui
Konjunkturbeobachtung nicht die Gesamtheit der Inserate,
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sondern nur die eigentlichen Geschéafisreklame-Inserate
herangezogen werden. In der Forderung nach einer ein-
wandfreien statistischen Behandlung des Problems leg!
vielleicht das wesentlichste Verdienst dieser Arbeit Fritz
Redlichs.

REKLAME UND GEWINNSTREBEN.

Ein anderes gleichzeitig volkswirtschaftlich und betriebs-
wirtschaftlich wichtiges Problem behandelt Dr. Paul
Blankenburg im ,Praktischen Betriebswirt” (15, Jahr-
gang, 1935, Nr. 10, Deutscher Betriebswirte-Verlag, G. m.
b. H., Berlin), namlich ,Die Werbung als Faktor der
Gewinnquellpolitik”. Er versucht auf Grund der Findeisen-
schen Lehre von der ,Orgonik” die Frage zu klaren,
welche Funktionen die Werbung im Rohmen des betriebs-
wirtschaftlichen Lebens erfillt, um ihren gemeinwirtschaft-
lichen und einzelwirtschaftlichen Zwecken gerecht zu wer-
den”. Ausgangspunkt ist fir thn dabei das Streben der
Unternehmung nach Gewinnerzielung, das sich als Selbst-
erhaltungstrieb und als Wachstumsenergie auflert. Die
Rolle der Werbung ist hierbei, einerseits neve Absatz-
wege ausfindig zu machen und so durch vermehrien
Umsatz den Gewinn zu steigern, andererseits mit Hilfe
dieses vermehrten Absatzes eine Senkung der auf die
Leistungseinheit entfallenden Kosten herbeizufiihren, Das
sind alte Erkenntnisse in neuve Form gebracht. Aber es
fallen dabei einige wichtige Bemerkungen, so Uber die
Rolle der Marktanalyse und der Erfolgskontrolle, ebenso
Uber die Aufgobe und den Charokter der Werbung im
Rohmen der neven Wirtschaftspolitik. Personell sieht
Blankenburg die Wandiung hier darin, dafd an die Stelle
des reinen Werbetechnikers der Werbewirtschaftier treten
mufl, der ,werbliches Kénnen im Rahmen der betriebs-
wirtschaftlichen Gegebenheiten entfalten kann®. Beson-
ders wertvoll ist der Hinweis auf die Werbung innerhalb
des , Beschaffungsprozesses” des Unternehmens, vor allem
also die Einkaufswerbung, deren Sinn der Erwerb der Be-
triebsmittel zu moglichst niedrigen Preisen ist. So wird im
Anschluf3 an Findeisen der Einkdufer des Warenhauses
als passiver Werbeberater charakterisiert,

DER BESCHAFFUNGSMARKT . . .

Im allgemeinen gehort die Lehre von dem Beschatfungs-
markt und der Beschoffungswerbung zu den om meisten
vernachldssigten Zweigen der Betriebswirtschafts- und
der Werbelehre wie auch der Marktkunde. Ein sehr inter-
essanter Versuch in dieser Richtung liegt jetzt vor. Curt
Sandig hat es in der ,Betriebswirtschaft” (1935, 28. Jahr-
gang, Heft B bis 10, C. E. Poeschel Yerlag) unternommen,
einen ,Grundri} der Beschaffung” zu entwerfen, der sich
insbesondere auch mit der Analyse des Beschaffungs-
marktes befafit, dem am stiefmutterlichsten behandelten
Teil der Marktanalyse. Sandig gliedert das Stoffgebiet
in Beschaffung der Krafte, des Yermogens und des Kapi-
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